Еволюція управління маркетингом підприємств by Краус, Катерина Миколаївна
145 
 
Краус Катерина Миколаївна 
Полтавський університет економіки і торгівлі, м. Полтава 
krauskatya@mail.ru 
 
ЕВОЛЮЦІЯ УПРАВЛІННЯ МАРКЕТИНГОМ ПІДПРИЄМСТВ  
 
Сьогодні Україна перебуває на шляху становлення економічного зростання та 
інтенсивного розвитку ринкових відносин. Такі тенденції зумовлюють зникнення одних 
вітчизняних підприємств і появу на їх місці інших. Відтак, успіх підприємств на ринку 
залежить від уміння адаптуватися до мінливого зовнішнього середовища та орієнтуватися на 
потреби й можливості споживачів. 
Існуюче ринкове середовище в Україні вимагає від суб’єктів господарювання більшої 
гнучкості та динамічності, а їх керівникам слід швидко освоювати нові методи і техніку 
управління. За цих умов, саме управління на принципах маркетингу дозволяє підприємствам 
вижити та адаптуватися до нестабільних умов середовища. 
Перші теоретичні та практичні дослідження процесу управління маркетингом були 
здійсненні ще наприкінці ХІХ століття. У той час вчені-економісти намагалися охопити 
управлінням маркетингу всю сукупність маркетингових дій, але це утворювало громіздкі 
дефініції. Для створення чіткого й зрозумілого твердження їх доводилось спрощувати, 
залишаючи найголовніше. 
“Батьком” теорії управління маркетингом вважається Ф. Котлер. У своїх працях він 
першим визначив управління маркетингом як процес аналізу, планування, втілення в життя і 
контролю за проведенням заходів, розрахованих на встановлення, закріплення та 
підтримання вигідних обмінів з цільовими покупцями для досягнення певних задач 
організації, таких як отримання прибутку, зростання об’єму збуту, підвищення частки ринку 
і т.д. [2, с. 18]. 
В середині ХХ століття погляд науковців на процес управління маркетингом дещо 
змінився. У цей час П.Р. Діксон розглядає управління маркетингом як різноманітну 
діяльність, спрямовану на вивчення потреб споживачів та їх психології. Воно включає в себе 
аналіз і прогноз поведінки конкурентів, розробку і просування нових конкурентоспроможних 
товарів, а також управління системою комерційних відносин з постачальниками і 
посередниками [1, с. 24]. 
З плином часу управління маркетингом вимагає перегляду своїх ключових теоретичних 
та практичних аспектів. Відтак, у ХХІ столітті домінуючим стає погляд на управління 
маркетингом як систему цілеспрямованої діяльності підприємства, заснованої на моральних 
принципах маркетингу, що охоплює аналіз, планування, втілення в життя і контроль за 
здійсненням дій, спрямованих на дослідження попиту та задоволення запитів споживачів, 
пристосування до динамічних змін маркетингового середовища. 
Таким чином, еволюція управління маркетингом відбувалася разом із розвитком 
ринкових умов господарювання. В різні історичні періоди, управління маркетингом 
розглядалося по-різному. 
Завдання процесу управління маркетинговою діяльністю з часу їх першого 
формулювання і до сьогодні, пройшли довгий шлях уточнення та конкретизації. Суб’єкти 
ринкових відносин повністю переосмислили свою філософію та концепції, що призвело до 
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змін в маркетинговому середовищі (табл. 1). Відтак, успіх в умовах сучасної жорсткої 
конкуренції досягають лише ті підприємства, які здійснили маркетингові перетворення в 
міру змін ринкового простору. 
Табл. 1. Еволюція управління маркетингом [3, с. 40] 
 
Кінець ХІХ століття Початок ХХІ столітті 
Відповідальність за маркетинг лежить 
на відділі маркетингу 
Вплив на покупця мають усі працівники 
підприємства 
Організація по товарним одиницям Організація по товарним сегментам 
Робота з багатьма постачальниками Партнерські відносини з двома 
постачальниками 
Збереження старих ринкових позицій Пошук нових переваг 
Перевага надається матеріальним 
активам 
Визнається цінність торговельних марок, 
клієнтів, персоналу, ділових зв’язків з 
дистриб’юторами і постачальниками, 
інтелектуальний капітал 
Брендинг шляхом реклами Брендинг з використанням інтегрованих 
комунікацій 
Залучення покупців за допомогою 
магазинів і торговельного персоналу 
Онлайнова торгівля 
Концентрація на фінансових 
показниках 
Концентрація на маркетингових 
показниках 
Завоювання частки ринку Завоювання “частки покупця” 
Локальний характер роботи Глобальний та локальний характер 
роботи 
Концентрація уваги на акціонерах Концентрація уваги на зацікавлених 
особах 
Концентрація на прибуткових 
транзакціях 
Концентрація на по життєвій дохідності 
покупців 
Продаж товарів усім Бажання стати кращим для цільового 
ринку 
Пріоритет виробництва. Сильний 
внутрішній вплив 
Пріоритет споживачів. Сильний 
зовнішній вплив 
Цілі короткострокові. Не враховується 
конкуренція. Продається те, що 
виробляється 
Цілі стратегічні, довгострокові. 
Враховується конкурентне середовище. 
Виробляється те, що продається 
Виробничий процес максимально 
жорсткий. Програма вузька 
Виробничий процес максимально 
гнучкий. Програма широка 
У товарній політиці основне – 
поліпшення деяких функціональних 
особливостей товарів і зниження їх 
собівартості. Упаковка є лише 
захистом при транспортуванні 
У товарній політиці головне – 
задоволення потреб споживачів. 
Упаковка стає ефективним інструментом 
збуту та стимулювання попиту 
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Розподіл має другорядне значення Активна збутова політика 
Роль комунікацій мінімальна Комунікації мають першочергове 
значення 
Дослідження відбуваються в галузі 
науки і техніки 
Комплексні дослідження ринку 
 
З таблиці 1 чітко видно, що сьогодні управління маркетингом підприємств має ряд 
специфічних особливостей, серед яких: спрямованість на потреби та запити ринку і 
споживачів, ситуаційний характер процесу управління, постійний збір та обробка необхідної 
інформації, швидке пристосування до мінливого маркетингового середовища, використання 
програм маркетингу, завоювання ключових сегментів ринку. 
Отже, в наш час у господарській діяльності підприємств все більшу роль стає 
відігравати управління маркетингом. Поки що воно не отримало належного практичного 
застосування, досить мало й теоретичних розробок з проблем його організації та 
раціонального функціонування. Однак, управління маркетингом підприємств України 
сьогодні є необхідним кроком для їх успішної ринкової діяльності, організації і спрямування 
усіх можливостей на підвищення ефективності господарювання та досягнення поставлених 
цілей. 
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ПРОБЛЕМЫ РАЗВИТИЯ РЕСТОРАННОГО БИЗНЕСА В КРИЗИСНЫХ 
УСЛОВИЯХ УКРАИНЫ 
 
 В последнее время некоторые отрасли стали стремительно расти. Больше всего в этом 
преуспела отрасль туризма. Вместе с нею растет гостиничное хозяйство, а рядом с 
гостиничным – ресторанное дело.  
 В Украине далеко не каждый отель предоставляет качественную услугу питания 
своим постояльцам, поэтому туристы ищут места за пределами гостиницы, где они могут не 
только вкусно поесть, но и вкусить колорит местной кухни и познакомиться с ее 
традициями. 
 В странах Европы давно популярна услуга питания за пределами дома, а Украина 
только пытается  выйти на такой же уровень. К сожалению, многие слепо пошли за модой на 
собственный ресторан, совершенно не понимая, как правильно организовать такое заведение, 
какой персонал и оборудование должны быть в нем. Неудачное месторасположение, меню, 
